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RESUMO 
0 presente projeto tern por objetivo demonstrar os passos necessaries 
para a abertura de uma empresa de revenda e assistemcia tecnica de celulares 
tecnologia GSM e TDMA parceira da TIM 1SUL. No decorrer do projeto sera possivel 
observar a pesquisa de campo (demanda, concorrencia e fornecedores), localiza<;ao, 
mao-de-obra necessaria, planejamento estrategico, marketing, programa de 
produ<;ao e analise economico financeira da empresa. 0 objetivo de analisar a 
viabilidade economica da abertura de empresa a atuar neste ramo demonstrou-se 
viavel e com rentabilidade suficiente para retorno do investimento inicial em menos 
de dois anos, o que para a atual situa<;ao economica torna-se bastante favoravel e 
satisfat6rio. Salienta-se que o presente projeto possui carater de proje<;ao de 
demanda conforme pesquisa de campo, valores aproximados devido os mesmos 
terem caracteristicas confidenciais para a TIM e para as empresas concorrentes. 
Contudo, os valores sao os mais pr6ximos possiveis de uma situa<;ao real, o que 
pode auxiliar e muito, um empreendedor na abertura de empresa do mesmo porte. 
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1. INTRODUCAO 
0 rapido crescimento mundial dos servigos de telefonia m6vel e urn dos 
maiores sucessos economicos dos ultimos 20 anos. Em nenhum Iugar isso esta 
mais evidente do que na America Latina. 0 crescimento ocorrido nesta regiao ate 
agora e apenas o comego. Nos pr6ximos anos, os novas investimentos e a adogao 
da tecnologia celular de terceira geragao (3G) vao estimular ainda mais esse 
crescimento e transformar o papel do telefone m6vel na economia e na vida diaria 
de todos os habitantes da regiao. 
0 vasto potencial da America Latina a torna urn mercado altamente 
atraente para operadoras de telefonia m6vel e investidores. Ao mesmo tempo, as 
operadoras terao de tamar algumas decisoes tecnol6gicas criticas para assegurar a 
expansao, integragao e atualizagao de suas respectivas infra-estruturas. As 
escolhas que realizarem para a construgao de suas redes vao determinar o grau de 
rentabilidade e sucesso a ser atingido nesse mercado altamente competitive. 
Como a maior economia da regiao, o Brasil esta a frente nesse setor, 
reunindo mais celulares do que autom6veis. Em 2005, mais de 58 milhoes de 
usuarios terao acesso aos servigos m6veis em todo o territ6rio nacional, gragas ao 
roaming e outros recursos avangados. 
0 crescimento fenomenal da telefonia m6vel deve-se ao sucesso da 
privatizagao e da livre concorrencia. No Brasil, a decisao governamental de privatizar 
o setor de telecomunicagoes e promover a competigao criou grandes oportunidades. 
Com transformagoes semelhantes em outros paises, o clima politico e economico 
favoravel vern atraindo novas concorrentes e investidores em toda a regiao latina-
americana. 
Ha tambem concorrencia entre tecnologias celulares, a partir do 
crescimento do trafego digital de segunda geragao na regiao. Todas as principais 
plataformas estao em uso, do TDMA - Time Division Multiple Access ao COMA -
Code Division Multiple Access e GSM - Global System for Mobile Communications. 
Muitas operadoras ja estudam as alternativas para efetuar o upgrade de suas redes 
para 3G, a terceira geragao da tecnologia celular. 
Ao mesmo tempo, o setor de telefonia m6vel na America Latina inicia uma 
nova fase de realinhamento e expansao. A procura dos consumidores por roaming 
esta levando as operadoras a interligar os sistemas celulares locais de modo a 
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garantir a cobertura nacional e regional. lsso, par sua vez, e um dos fatores par tras 
de uma onda de consolidagao entre as empresas de telefonia em varias partes do 
mundo, inclusive na America Latina. 
No Brasil, as empresas nacionais e multinacionais estao transformando a 
colcha de retalhos das areas de cobertura celular local numa rede integrada em todo 
o pais, par meio de aquisigoes de operadoras existentes e de novas licengas. 
Ficando evidente que o ramo de telecomunicagoes para a area de mobile 
apresenta um vasto potencial, principalmente na America Latina, tornando esse 
mercado altamente atraente para operadoras de telefonia m6vel e investidores, o 
presente projeto visa identificar como se deve estruturar uma empresa de 
assist€mcia tecnica e revenda para telefones celulares GSM e TDMA de forma a 
atender a demanda de empresas operadoras que estarao langando as produtos no 
mercado, na regiao de Curitiba focando a empresa TIM. 
2. FUNDAMENTACAO TEORICA 
2.1 CENARIO ATUAL DAS TECNOLOGIAS DE TELEFONIA CELULAR 
GSM (Global System for Mobile Communication) e o padrao de telefonia 
celular que foi adotado no Brasil para as bandas, A ,C, D e E (SANT'ANNA, 2001 ). 
As tecnologias atualmente disponiveis nas bandas A e B sao COMA (Code Division 
Multiple Acess) e TDMA (Time Division Multiple Access) e GSM (Global System 
Mobile). 
Bandas sao faixas de freqOencias consignadas as empresas prestadoras 
do servigo de telefonia celular. lsto possibilita que mais de uma operadora atuem em 
uma mesma localidade, desde que cada uma ocupe uma banda diferente (AGENCIA 
NACIONAL DE TELECOMUNICA<;OES, 2001 ). 
A primeira geragao de celulares foi a anal6gica, e se restringia a 
transmissao de voz. A segunda geragao de celulares se caracteriza pela 
transmissao de dados de forma digital e esta disponivel nas tecnologias COMA e 
TDMA. 0 GSM e a chamada geragao 2,5, estagio intermediario a terceira geragao 
(3G), pela qual sera possivel a transmissao de imagens. 
As tecnologias adotadas na telefonia m6vel sao: 
a) COMA (Code Division Multiple Access - Acesso Multiplo por Divisao de 
C6digo): 
Tecnologia de celular digital que usa "linguagens" au c6digos para 
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diferenciar conversagoes diferentes uma da outra. 
b) ETDMA (Enhanced Time Division Multiple Access - Acesso Multiplo 
Aperfei~oado por Divisao de Tempo): 
Tecnologia de celular digital TDMA que aumenta a capacidade 
aproveitando pausas na atividade da voz. 
c) NAMPS (Narrow Advanced Mobile Phone Service - Servi~o Telefonico 
Avan~ado Estreito): 
Tecnologia de sistema celular anal6gico que usa canais mais estreitos para 
aumentar a capacidade. 
d) PCS (Personal Communications Services - Servi~os de Comunica~oes 
Pessoais): 
Refere-se e urn servigo destinado exclusivamente para a area de 
comunicagao pessoal, esse servigo tecnicamente similar ao servigo WAP. 
e) TACS (Total Area Coverage Service- Servi~o de Cobertura da Area Total): 
Urn servigo celular anal6gico oferecido no Reina Unido e em outros paises. 
Ele e tecnicamente similar ao AMPS e derivado do mesmo. 
f) AMPS (Advanced Mobile Phone Service - Servi~o de Telefonia M6vel 
Avan~ado): 
0 servigo celular anal6gico atual, que serve mais de 12 milhoes de clientes 
na America do Norte. 0 AMPS e o segundo modo exigido de todos os telefones 
celulares de modo dual. 
g) TDMA (Time Division Multiple Access - Acesso Multiplo por Divisao de 
Tempo): 
Tecnologia de sistema celular digital que "compartilha" em tempo urn canal 
de radio. 
Conforme PRATES (2001), uma das vantagens do GSM ao usuario e nao 
precisar trocar de aparelho quando decidir trocar de operadora. Outra vantagem e a 
alta velocidade para transmissao de dados em relagao as tecnologias em usa hoje 
4 
no Brasil. Uma terceira vantagem, conforme WORLD TELECOM (2001 ), eo roaming 
internacional. lsto e possivel, pois o GSM tern participagao de 70% na telefonia 
celular mundial. Desta forma, sera possivel utilizar o mesmo telefone celular em todo 
o mundo. 
0 inicio da operagao da tecnologia GSM no Brasil ja ocorreu, sendo 
dividido em etapas por toda a regiao do Brasil. Na localidade de Curitiba a 
implantagao da tecnologia foi realizada em Agosto de 2003. Ja a entrada da 3G 
deve ocorrer somente em 2008 (INTERMANAGERS, 2001 ). 
2.2 ESTUDO DO SERVICO E PRODUTO 
De acordo com HOROVITZ (1993), o servigo e o composto das 
"prestag6es" que o cliente espera alem do bern fisico ou do servigo de base, em 
fungao do prego, da imagem e da reputagao presentes. 
Segundo KOTLER (1997), servigo pode ser definido como uma atitude ou 
desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra sem 
resultar na posse de nenhum bern. Sua execugao pode ou nao estar ligada a urn 
bern fisico. 
lndependente de sua natureza, os servigos possuem quatro caracteristicas 
principais que os diferenciam dos bens fisicos, segundo KOTLER & ARMSTRONG 
(1993): perecibilidade, inseparabilidade, variabilidade e intangibilidade. 
Ser perecivel significa que nao e possivel estocar urn servigo para venda 
ou uso posterior. Se por algum motive a capacidade de uma empresa de servigos 
(mao-de-obra, maquinas) nao for ocupada por falta de clientes, tal capacidade nao 
podera mais ser recuperada, tornando-se urn custo para o neg6cio. Especialmente 
em mercados onde a demanda e flutuante (ao Iongo do ano, da semana ou do dia), 
as empresas de servigos enfrentam maiores desafios. 
Algumas estrategias podem ser utilizadas com o objetivo de equilibrar a 
demanda e a oferta. Para a distribuir melhor a demanda, uma delas e diferenciar os 
pregos, cobrando valores mais baixos para periodos de menor demanda. lsso e hoje 
praticado na maioria dos cinemas de Curitiba. De segunda a quinta-feira, as 
entradas sao em media 30% mais baratas que de sexta a domingo. Outra estrategia 
e oferecer servigos complementares nos horarios de pico para transmitir a sensagao 
ao cliente de que a prestagao do servigo foi iniciada. lsso e freqOentemente aplicado 
em restaurantes quando o cliente e orientado a aguardar no bar por uma mesa para 
jantar. 
No lado da oferta, podem empregar funcionarios em tempo parcial para 
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atender a demanda em horarios de pica, estrategia muito utilizada em casas 
noturnas. 
Os servigos tambem sao caracterizados por serem inseparaveis. Significa 
que eles nao podem ser separados daqueles que os proporcionam, sejam eles 
pessoas ou maquinas. lsso porque os servigos sao primeiros vendidos para em 
seguida serem produzidos e consumidos simultaneamente. Para efeito de 
comparagao, os produtos fisicos sao fabricados, em seguida estacada, depois 
vendidos e, no final, consumidos. 
Se alguem ou algum equipamento prove um servigo, ele passa a ser parte 
integrante desse processo. Por outro lado, o cliente tambem e envolvido na 
prestagao do servigo, o que torna a interagao fornecedor-cliente fundamental para o 
resultado final do servigo. 
A caracteristica de inseparabilidade afeta especialmente o ramo de 
entretenimento e servigos profissionais, nos quais a pessoa do prestador de servigos 
e fator critico na decisao de compra. Um show do Gilberta Gil sem o mesmo nao tem 
como ser realizado, portanto deve ser cancelado. Ja nos casas de servigos como 
consultoria, pode-se adotar a estrategia de se treinar uma equipe maior para atender 
um numero maior de clientes. 
A inseparabilidade tambem impacta na terceirizagao de servigos. Neste 
caso, o desafio e que a empresa contratada preste servigos aos clientes segundo os 
mesmos padroes praticados pelo fabricante. De qualquer forma, para o cliente o 
importante e que o prestador de servigos terceirizados naquele momenta representa 
o fabricante e, portanto, deve garantir o nivel de qualidade exigido. 
A variabilidade dos servigos tambem e uma caracteristica importante, uma 
vez que os servigos sao altamente variaveis - sua qualidade depende que quem os 
proporciona e quando, onde e como sao proporcionados. Desta forma, um 
restaurante pode ter um manobrista atencioso e prestativo e ao mesmo tempo um 
gargom mais Iento e desatento. Mesmo a qualidade do servigo do manobrista pode 
variar de acordo com sua energia e disposigao no momenta de cantata com os 
clientes. 
As companhias prestadoras de servigos podem tamar varias medidas a fim 
de reduzir a variagao da qualidade dos servigos. Uma delas e selecionar e treinar 
cuidadosamente seu pessoal. Outra alternativa e proporcionar incentives aos 
funcionarios que enfatizem a qualidade, tais como premios. Pesquisas de satisfagao 
dos clientes devem ser realizadas. Em fungao dos resultados, algumas agoes 
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poderao ser tomadas, tais como reforc;;ar o treinamento ou revisar fluxes e 
processes. 
Nesse contexte, uma func;;ao que vem ganhando destaque e prestac;;ao de 
servic;;os especializados no p6s -venda. 
Sabre as caracteristicas do produto, segundo KOTLER & ARMSTRONG 
(1993), um produto e um conjunto de bens, servic;;os e ideias. Quando um cliente 
compra um produto, em maier ou menor grau ele esta comprando cada um desses 
tres componentes. Por exemplo, um fabricante de computadores vende bens 
(computador, monitor, teclado), servic;;os (entrega, instalac;;ao, treinamento, 
manutenc;;ao) e uma ideia ("rapidez no processamento de dados"). 
3 METODOLOGIA 
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA 
Desde a privatizac;;ao, o setor vem superando as mais otimistas previsoes 
de crescimento no numero de usuaries. Foi registrado no Brasil no ano de 2002 o 
crescimento de 21,6% da base de assinantes, atingindo cerca de 34,9 milhoes de 
usuaries. 0 servic;;o atinge 20% da populac;;ao e a previsao de vendas da ANATEL 
para os pr6ximos tres anos, e que o mercado cresc;;a 66%, atingindo 58 milhoes de 
usuaries. Com o crescimento das empresas de telefonia celular cresce tambem a 
busca por servic;;os especializados de assistencia tecnica para os aparelhos. 
A TIM SUL tem deve atingir a marca de 3.000.000 assinantes ate o final 
de 2004, o que representa um crescimento de quase 50% em relac;;ao ao periodo 
anterior. 
Dessa forma, foi efetuado uma pesquisa de campo junto a clientes 
(averiguar a existencia de demanda), concorrencia (analise de estrategias de 
comercializac;;ao e gestae das empresas), e, com o fornecedor da empresa que e a 
TIM SUL (averiguar a existencia de prazos e formas de pagamento). 
3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS 
Para coletar esses dados foi utilizada a pesquisa qualitativa - hoje uma 
metodologia bastante usada por empresas prestadoras de servic;;os, que busca 
informac;;oes atraves de questionarios, possibilitando um conhecimento mais 
aprofundado sabre o perfil dos clientes, como suas percepc;;oes, atitudes e 
julgamentos. 
A pesquisa qualitativa e uma forma de trac;;ar dados generalizados do 
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comportamento do cliente, que depois e delimitado com dados numericos mais 
especificos, atraves da pesquisa quantitativa. 
3.3 ESPECIFICACOES DO PROBLEMA 
Analise de mercado no setor de telefonia celular, identificando a existencia 
de demanda para a nova tecnologia GSM, cuidados basicos como aparelho celular, 
quantidade de concorrentes e prazos fornecidos pela fornecedora TIM SUL. 
3.4 PLANO DE TRATAMENTO DE DADOS 
Atraves das inumeras experiencias coletadas ao Iongo do curso, o sucesso 
de urn trabalho deve-se a exata observagao dos dados e informagoes coletados. 
Assim, a metodologia adotada para o desenvolvimento desse projeto constitui em 
pesquisa bibliografica, pesquisa de campo, pesquisas via internet e outros meios 
usualmente utilizados atualmente no meio academico. 
Os dados relacionados aos concorrentes da empresa foram levantados na 
Internet. 
Para a revisao te6rico-empirica, as informagoes te6ricas foram levantadas 
em livros e as empiricas na Internet. 
A analise da situagao foi feita comparando-se os modelos sugeridos pela 
literatura consultada, os dados empiricos pesquisados, o que os concorrentes 
praticam no Brasil. 
4 ANALISE E LEVANTAMENTO DE DADOS 
4.1 ESTUDO DO PRODUTO 
4.1.1 Hist6rico do Produto 
Com a surpreendente evolugao da tecnologia, vieram tambem as 
necessidades, que na maioria das vezes sao criadas e vislumbradas a partir da 
evolugao tecnol6gica. 
A necessidade de comunicagao e troca de informag5es entre as pessoas 
comegou a ficar premente desde a invengao do primeiro telefone fixo. 
Desde entao os engenheiros, fisicos e cientistas unem suas forgas e 
conhecimento para criar formas de trocar informagoes sejam elas atraves de voz, 
imagem ou dados. 
A invengao do telefone celular trouxe consigo urn novo mercado que 
movimenta bilhoes de d61ares no Brasil e em todo o mundo. 
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Hoje em dia a telefonia celular esta extremamente difundida e tende a se 
ampliar ainda mais. A competigao entre as operadoras faz com que os servigos se 
tornem mais baratos entre os fabricantes, sendo assim os seus produtos irao ficar 
tambem mais baratos e com servigos cada vez mais avangados. A hist6ria das 
comunicagoes m6veis comegou bern antes do celular digital e por isso devemos nos 
lembrar brevemente dos principais fatos que levaram a evolugao das comunicagoes 
m6veis. 
Em 1991, foi implementado o primeiro sistema celular (AMPS) no Brasil no 
Rio de Janeiro, sistema escolhido pelo ministerio das telecomunicagoes como 
padrao; e, em 1998, comegam a ser ativados os primeiros terminais com tecnologia 
digital no Brasil. 
Urn sistema centralizado (Broadcasting ou Radiodifusao) se baseia na ideia 
de uma (mica torre e repetidores reforgadores de sinal com equipamentos de alta 
potencia transmitindo os sinais para toda uma grande area onde se da o servigo. 
As desvantagens desse sistema sao o baixo trafego, uma vez que o 
numero maximo de ligagoes simultaneas em areas que variam de 50Km a 1 OOKm de 
raio e apenas o numero de canais disponiveis; a alta potencia de transmissao da 
torre central, que varia de 250W a 300W; e a alta potencia das estagoes m6veis, o 
que as faziam grandes (normalmente veiculares). 
A arquitetura do sistema celular permite a utilizagao do mesmo canal de 
radio em localidades diferentes. Varios usuarios utilizam simultaneamente o mesmo 
canal de radio multiplicando-se a capacidade de trafego. A essa tecnica e dado o 
nome de "Reutilizagao de FreqOencia". 
Com essa nova arquitetura, a eficiencia do sistema deve ser medida 
levando-se em conta os seguintes aspectos: capacidade de atender ao trafego, 
qualidade do sinal e custo de implantagao. 
0 Brasil passa por uma guerra silenciosa, nos bastidores dos servigos 
celulares. Mudou o modelo de duop61io e mudou o cenario da tecnologia. 0 leilao, 
pela Anatel, da faixa de 1.8 GHz para o SMP - Servigo M6vel Pessoal trouxe ao 
Brasil a tecnologia mundial de origem europeia GSM, para um mercado que era 
dominado pelos acessos COMA e TDMA. A maioria das operadoras esta no estagio 
2G, mas ja se preparam para dar o salto tecnol6gico para o 3G, com duas 
tecnologias dominantes - CDMA2000 e WCDMA -, que prometem mobilidade e 
portabilidade as aplicagoes da multimidia. Para complicar ainda mais o cenario 
evolutivo, existe a geragao 2,5G. 
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A migragao das tecnologias celulares de segunda geragao para a de 
terceira geragao esta inserida numa estrategia global do setor. 
Em termos amplos, o GSM e de inspiragao europeia, o CDMA e TDMA, 
norte-americana, e o PDC e restrito ao Japao. A primeira geragao tecnol6gica do 
celular (1 G) e anal6gica; a segunda (2G), digital; e a terceira (3G) e uma plataforma 
digital multimidia. Denomina-se 2,5G quando se acresce mais capacidade para 
transmissao de dados na 2G, introduzindo novos servigos e a comutagao de 
pacotes. 
As tecnologias de acesso 2G, 2,5G e 3G vao coexistir ate se alcangar um 
estagio totalmente 3G. Os servigos vao evoluir da voz para multimidia, incluindo voz, 
dados e imagens fixas e m6veis. 
No cenario 3G, os operadores de rede passarao a provedores de multi-
servigos de comunicagao. Ocorrera a converg€mcia da plataforma 3G com outras 
redes (m6veis e fixas) e com a televisao digital. Mudarao os elementos e os atores 
da cadeia de valor da prestagao dos servigos. A migragao para o cenario 3G sera 
progressiva com ilhas da nova tecnologia 3G coexistindo com a anterior, 2G. 
Apesar das redes de terceira geragao serem vistas, simplificadamente, 
como uma mera evolugao da segunda geragao (2G) celular, em realidade, 
constituem uma migragao para uma nova arquitetura de redes. 
Os sistemas de terceira geragao 3G sao dotados de um nucleo IP 
(comutagao de pacotes) projetado para transportar comunicagoes complexas do tipo 
multimidia a altas velocidades. 
As novas redes m6veis 3G serao mais sofisticadas que os atuais sistemas 
2G ou sua evolugao intermediaria, 2,5G. Serao dimensionadas para suportar o 
trafego de maneira estatistica. Os recursos de radio terao sua capacidade 
instantanea controlada. 
As novas redes 3G multimidia - que vao interligar tudo, voz, dados e 
imagens - terao que veneer os desafios de conviv€mcia entre a comutagao de 
circuitos e de pacotes, do trafego assimetrico, da qualidade do servigo variavel, dos 
servigos em tempo real com outros servigos e dos modelos de mobilidade e de 
volume de trafego diferentes para cada servigo. 
Essa sigla magica - 3G - arrancou de operadoras europeias de 
telecomunicagoes mais de 100 bilhoes de euros na compra de licengas de telefonia 
m6vel de Terceira Geragao. lsso foi ha dois anos. Agora, essas operadoras estao 
desistindo do neg6cio, eo Brasil, que chegou a prever leiloes de 3G para este ano, 
10 
deixou o assunto de lado. 
Presidentes de empresas brasileiras de telefonia celular estao de acordo 
que essa nova gerac;ao tecnol6gica, que permite aplicac;oes multimidia como a 
transmissao de imagens em movimento, nao acontecera antes de 2005. 
0 GSM (Global System for Mobile Communications), ou Sistema Global 
para Comunicac;oes M6veis, esta realmente se tornando urn Sistema Global para 
Comunicac;oes M6veis. Esta clara ha muito tempo, que o GSM seria usado em toda 
a Europa. Atualmente, muitos paises em todo o mundo que estavam retardando a 
sua decisao, escolheram o GSM. 0 GSM tornou-se o padrao pan-asiatica e sera 
usado em grande parte da America do Sui. 
Beneficios da telefonia celular GSM: 
• Maior velocidade na troca de informac;oes, sendo que sera possivel a troca de 
dados, voz e imagem em urn mesmo sinal de freqOencia. 
• Mobilidade sendo que caso o usuario queira utilizar o seu celular em outro 
pais ele nao ira necessitar trocar de celular, bastando apenas trocar o 
SIMCard. Denominado em Curitiba com TIP TIM. 
• Qualidade na realizac;ao de ligac;oes e recebimento de informac;oes atraves 
do celular, isso em func;ao dos recursos tecnol6gicos que a tecnologia 
oferece. 
• Possibilidade de uma maior gama de funcionalidades nos telefones celulares. 
0 GRPS vern complementar o GSM, adicionando urn sistema baseado na 
transmissao de pacote de dados a rede ja existente. 0 processo e feito de forma 
bastante simples em relac;ao ao que seria esperado, sendo apenas necessaria o 
acrescimo de alguns elementos a infra-estrutura ja existente, upgrade de parte do 
software utilizado na rede. 
0 GRPS e uma tecnologia de 2,5G devido a possibilitarem urn maior leque 
de opc;oes do que os sistemas de Segunda Gerac;ao, 2G. 0 GRPS suavizou muitos 
dos problemas que atualmente afetam a internet m6vel, ao permitir uma maior 
capacidade de transmiss6es de dados. Finalmente, o GRPS ira permitir toda uma 
nova serie de aplicac;oes dentro dos telem6veis apenas acessiveis ate agora a quem 
possuisse urn computador de secretaria, tais como a visualizac;ao de paginas da 
WEB, ftp, chatting, animac;ao, etc. 
Em resumo, o GRPS trara consigo os seguintes beneficios: 
• Ligac;ao permanente (sempre "on-line"); 
• Estabelecimento instantaneo da ligayao; 
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• Possibilidade da cobranc;a do servic;o ser feita com base na informac;ao 
transmitida/recebida atraves de ser contabilizado o tempo em que se esta 
ligado; 
• Uma progressiva maior velocidade de ligac;ao. 
4.1.2 Descri~ao do Produto e Servi~o no Projeto 
0 servic;o a ser fornecido se restringem as seguintes atividades: 
• Comercializac;ao de aparelhos coligados a tecnologia GSM e TDMA- Tim; 
• Prestac;ao de assistencia tecnica em aparelhos com tecnologia TDMA e GSM 
-TIM: Nlvel 1 no interior da loja, Nlvel 2 e 3 repassado a lojas especializadas 
(terceirizac;ao ). 
• Comercializac;ao de acess6rios e "cart6es pronto" para os aparelhos TIM; 
• Diferencial: fornecimento de palestras e manuais sobre a tecnologia GSM e 
cuidados especiais com os aparelhos. 
4.2 ESTUDO DE MERCADO 
4.2.1 Demanda do Produto e Servi~o 
Para a identificac;ao adequada da demanda do produto e servic;o, foram 
realizadas pesquisas em urn publico com urn perfil definido e pre-analisado, 
enfocando indivlduos que ja possuam celular. 
4.2.1.1 Plano de a~ao para a coleta de dados 
A populac;ao foi escolhida com o criterio de possuir celular. Num total de 35 
pessoas, independente de idade, sexo e renda economica. 
Como instrumento de pesquisa foi elaborado urn questionario de perguntas 
e respostas fechadas, aplicado em cada entrevistado no perlodo de outubro de 2004 
a novembro de 2004. 







1!1 M enos de 18 anos 
• De18a25anos 
CJ De 2 6 a 3 3 a nos 
EJ De 34 a 41 anos 
• De 4 2 a 4 9 a nos 
1m Ma:E de 50 anos 
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Como pode ser observada pelo grafico acima, a amostra em sua maioria, 
possui entre 18 e 25 a nos (32% ), seguido de 30o/o para 26 a 33 anos, 20o/o para 34 a 
41 a nos e 11 o/o para os men ores de 18 a nos e ?o/o para 42 a 49 a nos. 






Iii A tE R $ 50 0 ,0 0 
• D e R $ 5 0 0 ,0 0 a R $ 
1 .0 0 0 ,0 0 
CJ D e R $ 1 .0 0 0 ,0 0 a R $ 
2 .0 0 0 ,0 0 
[3 D e R $ 2 .0 0 0 ,0 0 a R $ 
3 .0 0 0 ,0 0 
• D e R $ 3 .0 0 0 ,0 0 a R $ 
4 .0 0 0 ,0 0 
Iii M a :E de R $ 4 .0 0 0 ,0 0 
Nosso publico entrevistado possui uma renda em torno de R$ 500,00 
(44%) dos entrevistados, (24%) com renda entre R$ 500,00 a R$ 1.000,00, (12%) 
entre R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00, (1 0%) entre R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00, (?o/o) com 
renda entre R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00 e finalizando (3o/o) com renda acima de R$ 
4.000,00. 
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GRAFICO 3- QUANTO AO TEMPO QUE POSSUI CELULAR 
· Ha quanto tem.po possui celular? 
20% 0% 10% 6 meses • 1 ano 
D 2 anos Ia 3 anos 
•4 anos 
Quando perguntamos ha quanta tempo possuem celulares, a resposta, 
conforme dados acima, nos mostra que 48o/o dos entrevistados utilizam celulares a 
urn ano em media, constatamos ainda que, em grande maioria, costumam trocar de 
aparelho a cada 18 meses. 
GRAFICO 4- QUANTO A OPERADORA 
. Qual a Operadora? 
43o/o 
0 nosso publico esta assim dividido (57o/o) com a TIM e apenas (43%) 
operam com a VIVO. 
GRAFICO 5- QUANTO A TROCA DE OPERADORA 




Como mostra o grafico, 65%, do nosso publico nao trocaram de operadora, 
restando 35% que efetuaram a troca. 
GRAFICO 6- QUANTO AO TIPO DE CELULAR 
Seu celular hoje e? 
· P6s-pago 
• Pr9-pago 
Constatamos que 30o/o do nosso publico possui celulares p6s-pagos e 
apenas 70%, utilizam o modo pre-pago. 
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4.2.1.2 Potencial da demanda 
A planta de telefonia m6vel no Brasil, em maio de 2003, alcangou um total 
de 37,374 milhoes de terminais celulares. Oeste total, 10,177 milhoes estao no 
servigo p6s-pago (27,23%) e 27,197 milhoes sao aparelhos do sistema pre-pago 
(72,77%). De acordo com numeros da Agencia Nacional de Telecomunicagoes 
(Anatel), a taxa de penetragao (quantidade de linhas por habitante) da telefonia 
m6vel no Brasil era de 15,4% em julho. A regiao de concessao 3, que compreende o 
Rio e o Esplrito Santo, tem a maior taxa do pals, 26,3%. Em Sao Paulo, ela e de 
20,61%. 
0 mercado esta em pleno crescimento na regiao de Curitiba, com a atual 
facilidade de acesso pelo prego baixo liberado pelas concessionarias, os clientes 
adquirem e trocam os celulares com maior freqOencia. 0 celular tornou-se, portanto, 
um acess6rio de consumo basico e indispensavel. 
4.2.1.3 Conclusao sobre a demanda 
Atualmente as empresas de fabricagao de celulares GSM, estao apostando 
significativamente na area Mobile e estao fazendo investimentos astronomicos, com 
estrategias de retorno de financeiro seguras. 
Portanto a demanda por telefones celulares no Brasil em potencial na 
regiao Sui Curitiba, com toda a certeza tera um crescimento expressive. 
4.2.2 Oferta do Produto e Servi~o 
4.2.3.1 Plano de a~ao para a coleta de dados 
Existem mais de 200 revendedores de celulares da TIM SUL em Curitiba, 
segundo dados da EDITEL, destes existem aproximadamente 50 empresas que 
atuam no ramo de assistencia tecnica. A concorrencia e acirrada, razao esta que a 
empresa buscou 20 empresas, 10% do total, a tim de diagnosticar a existencia de 
estrategias empresariais na comercializagao dos produtos. 
4.2.3.2 Fundamenta~ao bibliografica quanto a pesquisa 
A pesquisa sera quantitativa buscando por meio da elaboragao de um 
questionario, aplicado junto aos responsaveis das empresas entrevistadas. 
A partir dos dados coletados sera posslvel analisar qualitativamente a 
existencia de estrategias ou nao por parte da concorrencia. 
4.2.3.3 Tabula~ao e analise de pesquisa 
GRAFICO 1 - QUANTO TEMPO ATUA NA AREA? 
Quanto tempo atua na area? 
25% 
45o/o 
menos 1 ano 
• 2 a 3 anos 
o mais de 3 anos 
16 
· Atraves grafico acima,observa-se que nossos concorrentes sao novas no 
mercado, ou seja, 45o/o esta atuando entre 2 a 3 anos, 30%, a menos de urn anos e 
· apenas 25% esta no ramo a rna is de tres a nos. 
GRAFICO 2- QUANTO A MEDIA DE APARELHOS VENDIDOS 





o 11 a 1s 
1m mais de 15 
celulares I dia 
Durante a entrevista, observamos que 59°/o dos concorrentes afirmam que 
vend em de 5 a 10 celulares por dia, 25% diz vender 11 a 15 aparelhos celulares e 
16°/o afirmam vender 5 aparelhos/dia. 
GR.AFICO 3 ~ QUANTO AO LUCRO BRUTO 
Seu lu.cro bruto gira em torno de? 
83o/o 
Ill de 5o/o a 1 Oo/o 
• de 11 o/o a 15o/o 
Ode 16% a 20o/o 
IEide 21% a 25% 
• de 26% a 30°/o 
il mais de 30°/o 
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0 grafico nos mostra que a concorrencia costuma ter urn Iuera bruto que 
gira em torno de 11 o/o a 15o/o. 
GRAFICO 4- QUANTO AO MAIOR GUSTO DA EMPRESA? 





IJMaterial de lnsumo (materia-prima) 
Constatamos que dentre OS concorrentes, 80°/o dizem que OS materiais de 
insumos causam o maior custo para a empresa. 
GRAFICO 5- QUANTO A CONTROLE FINANCEIRO 






Atraves da pesquisa, 48% dos concorrentes afirmam ter urn controle 
financeiro, 47% as vezes efetua esse controle e So/o nao fazem controle financeiro. 
4.2.3.4 Universo dos concorrentes 
Segundo dados da EDITEL, existem mais de 200 empresas que atuam na 
area de revenda da TIM SUL em Curitiba, destas 50 trabalham com assistencia 
tecnica dos celulares da TIM. 
4.2.3 Mercado de lnsumos 
4.2.3.1 Plano de a~ao para a coleta de dados 
Para a coleta de dados foi entrado em contato com o Departamento 
Comercial da TIM SUL em Curitiba, a principal fornecedora da empresa, com o fim 
de marcar uma entrevista para aplica9ao do questionario. Ap6s o contato inicial foi 
repassado via email o questionario o qual foi retornado preenchido pela empresa, 
obtendo-se as respostas das perguntas efetuadas. A entrevista foi efetuada com a 
Sra Elza- Consultora de Revendas TIM. 
4.2.3.2 Fundamenta~ao bibliografica quanto a pesquisa 
Como fundamenta9ao bibliografica da pesquisa foi abordado o hist6rico da 
. TIM e sua evolu9ao no mundo das telecomunica9oes. 
Em 1990, a TIM foi responsavel pela chegada dos primeiros celulares na . 
ltalia. Toda essa ativa participa9ao na hist6ria da telefonia m6vel fez com que ela se 
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tornasse, em 1995, a empresa mais importante do Grupo Telecom ltalia, chegando 
ate mesmo a lideranga de mercado na Europa. S6cia-fundadora da Associagao 
GSM, a TIM detem larga experiencia na tecnologia mais segura e utilizada do 
mundo. Aliando o GSM ao dinamismo e a propostas diferenciadas, a TIM vern 
contribuindo decisivamente para o desenvolvimento global das telecomunicagoes. 
Apresentando sempre solugoes revolucionarias, a TIM continua conquistando ·e 
fidelizando seus clientes nos mais diferentes paises. 
A TIM faz parte do Grupo Telecom ltalia, que atua em 19 paises nos 
setores de telefonias fixa e m6vel, internet e midia, satelites e pesquisa, tecnologia 
da informagao e desenvolvimento de novas tecnologias. No ano de 2001, a receita 
mundial do Grupo ultrapassou a fronteira dos 26 bilhoes de d61ares. 
4.2.3.3 Tabula~ao e analise de pesquisa 
GRAFICO 1 -QUAL A FORMA DE PAGAMENTO? 
Qual a forma de pagamento? 
50o/o 
A vista 
• 30 dias 
o30 e 60 dias 
0 prazo de pagamento adotado pelo nosso fornecedor fica em torno de 30 
e 60 dias. 
GRAFICO 2 -QUAL 0 PRAZO DE ENTREGA? 
Qual o prazo de entrega? 
3% 15o/o 
82o/o 
. 3 dias uteis 
• 5 dias uteis 
D 15 dias 
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0 prazo de entrega mais utilizado e de 15 dias em 82% dos casas, 15o/o 
efetua a entrega em 5 dias uteis e em 3% das situagoes, os produtos sao entregues 
em 3 dias uteis, quando os aparelhos celulares estao em estoque. 
GRAFICO 3- QUANTO A VENDA DE QUANTI DADE FECHADA 
Vende quantidade fechada 
(lote I pe~as )? 
0% 
Nosso fornecedor nao trabalha com lotes fechados, devido a algumas 
pegas ou aparelhos .terem urn valor elevado, dificultando assim o trabalho com lotes 
de pegas e aparelhos celulares fechados. 
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GRA.FICO 4- QUANTO A QUANTI DADE 
Exige quantidade minima de compra? 
0% 





E exigido uma quantidade minima de compra, ou seja, existe uma "luva" 
que deve ser adiantada. 
4.2.3.4 Fatores que interferem no fornecimento de insumos 
Os fatores que interferem no fornecimento de insumos se fundamentam 
em: oscila<;ao do d61ar (pre<;o dos aparelhos), aumento valor de frete (ICMS), urn 
unico fornecedor = riscos maiores de problemas de entrega e disponibilidade de 
produtos. 
4.2.3.5 Universe dos fornecedores 
0 fornecedor que sera o foco para os neg6cios sera a TIM, restando, 
portanto o fornecedor da capas "PLASTIPEL L TDA", e distribuidores/fabricantes de 
acess6rios, os quais assumem o nome da fabricante (SANSUNG, NOKIA, 
SIEMENS, MOTOROLA), os quais comercializam os seguintes produtos: 
carregadores (veicular e de mesa), baterias, face plate original e similar, visores. 
4.2.3~6 Conclusao sobre o mercado de insumos 
0 problema de se ter urn .unico fornecedor e o fato de que, este em caso 
~e insolvencia ou problemas operacionais venha atrapalhar a presta<;ao de servi<;os 
da empresa. Contudo, a TIM SUL e uma empresa de grande porte que dificilmente 
pode ocorrer a lnsolvencia da empresa. 
Outro problema relacionado a urn unico fornecedor seria o poder de 
negocia<;ao que se torna deficiente e ate mesmo, impraticavel. Contudo, se for 
analisado o fato de que, seas revendas nao efetuam a venda dos celulares da TIM, 
esta igualrnente nao estara lucrando com os cartoes e pagamentos das 
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mensalidades dos pianos p6s-pagos. Havendo entao, interesse mutuo em uma 
maior compra de celulares por parte das revendas e consequents, venda dos 
mesmos. Portanto e de interesse da TIM que os celulares sejam vendidos tambem 
pelas revendas. 
4.3 Programa de Produ~ao 
4.3.3.1 Demonstra~ao da programa~ao e controle da produ~ao 
A estimativa da presta<;ao dos servi<;os foi elaborada mediante a pesquisa 
de campo junto a concorrencia, a qual forneceu a venda media de 7 celulares/dia. 
0 processo da TIM funciona da seguinte forma: 
Luva de entrada: 20.000,00. 
Saldo de fornecimento de equipamentos: 30.000,00 (equivalents a 60 
aparelhos) 
A luva de entrada da Tim funciona como uma franchising da empresa, 
levando em conta a libera<;ao de propaganda pela propria TIM, layout da empresa 
de acordo com as normas da TIM (cores) e assessoria na prestac;ao de servi<;os 
como: trocas e libera<;ao de numeros, assessoria tecnica, cursos e promo<;oes. 
4.3.3.2 Demonstrativo do planejamento e controle da capacidade 
0 pagamento da venda dos celulares se da mediante uma comissao pela 
TIM que envolve um percentual medio de 20% sobre a venda dos celulares e 10% 
sobre a presta<;ao de servi<;os (trocas de numeros). Esses percentuais sao 
aumentados conforme o tipo de revenda: bronze, prata e ouro. As quais sao 
avaliadas mediante a quantidade de venda e respeito aos prazos de pagamento pela 
loja junto a TIM. 
Dessa forma, montou-se a seguinte planilha: 
Descri~ao Qtde Unit. Qt/Mensal Valor Mensa I 
Venda Celular 3/dia 100,00 60 6.000,00 
Troca de numeros 4/dia 5,00 88 440,00 
Assist. Tee. Nivel1 20/dia 50,00 440 22.000,00 
Assist. T ec. N ivel 2 4 25,00 88 2.200,00 
Assist. Tee. Nivel 3 4 25,00 88 2.200,00 
Venda acess6rios 10 15,00 90 1.350,00 
Total Mensal 35/dia 220,00 854,00 34.190,00 
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4.3.3.3 Descri~ao dos insumos 
Como insumos do presente projeto tem-se: 
aparelhos celulares: Siemens, Motorola, Sansung, Ericsson e Nokia os quais 
sao fornecidos pela TIM SUL conforme limite/saldo repassado a operadora-
no presente projeto no valor de R$ 30.000,00. 
- Visores Monocromaticos e Coloridos: fornecidos pelos fabricantes localizados 
em Curitiba Siemens, Motorola, Sansung, Ericsson e Nokia. 
Acess6rios diversos: capas (importadas ou fabricadas pelos propnos 
fabricantes de celulares), carregadores veicular e de mesa (fabricantes dos 
celulares) e viva voz (fabricantes dos celulares), baterias, face plate (original e 
similar). 
4.3.3.4 Custos dos insumos 
lnsumos Qtde Media Unit. Valor Mensal 
Celulares 60 500,00 30.000,00 
Visores Monocromaticos 60 55,00 3.300,00 
Visores Coloridos 50 160,00 8.000,00 
Capas 30 8,00 240,00 
Carregadores 20 30,00 600,00 
,Baterias 20 70,00 1.400,00 
Viva voz 20 30,00 600,00 
Total Mensal 260 853,00 44.140,00 
Obs.: Valores contabilizados pela media de aqUisu;ao devido aos diversos 
fornecedores (Sansung, Siemens, Motorola, Nokia, Ericsson) dos equipamentos os 
quais possuem uma pequena diferenga entre os produtos, e, foi levado em conta 
tambem, pesquisa com uma assistEmcia tecnica de Curitiba (concorrente). 
4.3.3.5 Estoque minima 
Como estoque minimo/mensal tem-se: 
lnsumos Qtde 
Celulares 60 
Visores Monocromaticos 60 




Viva voz 20 
Total Mensal 
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4.3.3.6 Sistema de armazenamento e estocagem 
0 sistema de armazenamento e estocagem sera o de estoque minima -
just in time, visto os fornecedores estarem localizados na cidade de Curitiba, 
possuindo estocagem extra e tempo de entrega de no maximo 1 dia. 
Como a assistEmcia tecnica tera no minima 1 dia para a entrega do 
produto, nao sera necessaria ter urn estoque elevado. Outre detalhe importante e 
que a tecnologia dos celulares esta evoluindo muito rapidamente, qualquer 
estocagem extra pode incorrer em prejuizo para a empresa. A inten~ao da loja e 
trabalhar com tecnologia de ponta. 
4.3.3.7 Custos do sistema de armazenamento e estocagem 
lnexistentes, visto a empresa possuir filosofia de estoque minima Uust in 
time) e pelo fato de contar com vitrines e estantes para estocagem suficientes para o 
armazenamento dos insumos. 
4.3.3.8 Conclusao sobre o programa de produ~ao 
0 programa de produ~ao e enxuto, razao esta que nao implica em grandes 
custos de armazenamento. 0 importante a salientar e que a empresa nao pretende 
possuir elevado numero de estocagem, devido ao fato dos fornecedores possuirem 
no maximo 1 dia para entrega dos produtos e poderem ser pegos pelo sistema de 
moto-boy contratado pela empresa. 
4.4 aspectos economicos e financeiros 
4.4.1 lnvestimentos lniciais 
4.4.1.1 Despesas pre-operacionais 
Gastos pre-operacionais Valor (R$) 
Questiona rios 50,00 
Gastos pesquisa de mercado 200,00 
Desenvolvimento Logomarca 500,00 
Registro da Empresa 300,00 
Contrato TIM 20.000,00 
Total 21.050,00 
Obs: 
- Questionario - Elabora~ao e xerox 
- Gastos pesquisa de mercado - gasolina 
- Logomarca - empresa publicidade 
- Registro da Empresa (Taxas + Contador) 
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4.4.1.2 Descric;ao dos investimentos fixos 
lnvestimentos Fixos Valor (R$) 
Reforma lnicial 44.000,00 
Aquisic;ao de equipamentos 12.910,00 
Despesas marketinq 6.500,00 
lnsumos 44.640,00 
Total 108.050,00 
-4.4.1.3 Deprec1ac;ao acumulada 
0 calculo da depreciagao sera acumulado e efetuado sobre o valor da 
aquisigao, ficando da seguinte forma: 
Descri~tao Meso Anol 
. M6veis e utensilios 4.710,00 4.239,00 
Computador e Projetor 8.700,00 6.960,00 
Total ano: 1.341,00 
Total mes: 111,75 
Obs.: M6veis e utensilios depreciac;ao anual 10%. 
Computadores e Projetor depreciac;ao anual 20% 
4.4.1.4 lnversoes do projeto 
Descricao 
1. Despesas pre-operacionais 
2. lnvestimento fixo 




3.1 Suporte a capital de qiro (imprevistos) 
3.2 Gusto fixo 
!Total 
4.4.2 Financiamento do Projeto 
4.4.2.1 Recursos pr6prios 
Ano Ill AnoiV AnoV 
3.433,59 3.090,23 2.781,21 
4.454,40 3.563,52 2.850,82 








Serao utilizados 77.500,00 para cada s6cio, totalizando 155.000!,00. 
Gada s6cio contem recurso suficiente para a integralizagao de [bapital sem 
t 
onus de emprestimos ou alienagao de im6veis, mediante venda de be1s m6veis e 
im6veis de sua propriedade (carros, apartamentos, terrenos, casas). 
4.4.2.2 Recursos de terceiros 
Nao serao utilizados recursos de terceiros. 
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4.4.2.3 Usos e fontes 
FONTES 
lntegralizac;ao:Capital - Recursos Pr6prios R$ 155.000,00 
Total das Fontes R$ 155.000,00 
usos 
lnvestimentos Fixos R$ 108.050,00 
Despesas Pre-operacionais R$ 21.050,00 
Capital de Giro ( Gusto Fixo + lmprevistos) R$ 25.900,00 
· Total dbs Usos R$ 155.000,00 
4.4.3 Estimativa de Faturamento 
4.4.3.1 Estrutura de custos 
DISCRIMINAQAO 
PROJETO 
Mes 1 ANOI ANOII ANOIII ANOIV ANOV 
Pr6-labore 2.000,00 24.000,00 26.400,00 29.040,00 31.944,00 35.138,40 
Mao-de-obra fixa 1.900,00 22.800,00 25.080,00 27.588,00 30.346,80 33.381,48 
Mao de obra indireta 440,00 5.280,00 5.808,00 6.388,80 7.027,68 7.730,45 
Encargos sociais e trabalhistas 1.008,62 12.103,45 13.313,80 14.645,17 16.109,69 17.720,66 
INSS Patronal (27%) 611,33 7.335,90 8.069,49 8.876,44 9.764,08 10.740,49 
~luguel 6.700,00 80.400,00 88.440,00 97.284,00 107.012,40 117.713,64 
IPTU e Alvan~ 300,00 300,00 330,00 363,00 399,30 439,23 
Manuten<;ao e conserva<;ao 41,66 500,00 550,00 605,00 665,50 732,05 
Motoboy 200,00 2.400,00 2.640,00 2.904,00 3.194,40 3.513,84 
Energia Eh~trica 250,00 3.000,00 3.300,00 3.630,00 3.993,00 4.392,30 
Agua 40,00 480,00 528,00 580,80 638,88 702,77 
Telefone I Correio /Internet 500,00 6.000,00 6.600,00 7.260,00 7.986,00 8.784,60 
Depreciac;:ao /exaustao 111,75 1.341,00 1.341,00 1.341,00 1.341,00 1.341,00 
CUSTO FIXO TOTAL 14.103,36 165.940,35 182.400,29 200.506,21 220.422,73 242.330,91 
lnsumos Requeridos 44.640,00 535.680,00 570.659,90 607.924,00 647.621,43 689.911,11 
Desp. Tributarias e contribui<;oes (19%) 14.977,70 179.732,40 197.705,64 217.476,20 239.223,82 263.146,21 
Diversos 16,66 200,00 220,00 242,00 266,20 292,82 
CUSTOS VARIAVEIS TOTAlS 59.634,36 715.612,40 768.585,54 825.642,20 887.111,46 953.350,14 
CUSTOS ANUAIS TOTAlS 73.737,72 881 .552,75 .950.985,83 1.026.148,41 1.107.534,19 1.195.681 ,05 
Obs: Contabilizou-se urn reajuste anual de 1 Oo/o nos salarios, en cargos, 






IRPJ (1 ,2% mes) presumido 1,20% 
ISS 5% 
!rota I 19% 
FONTE: PORTAL TRIBUTARIO. 
IRPJ- Impasto de renda juridico pelo Iuera presumido. 
A empresa nao se enquadrara no simples devido ser revenda da TIM -
representagoes estao fora do SIMPLES. 
4.4.3.2 Pre~o de venda 
0 prego de venda dos celulares fornecidos pela TIM possuem tabela pre-
fixada pela operadora, estando a revenda subordinada aos valores de comissao 
estabelecidos, e, explicitados anteriormente. 
Com relagao aos pregos da assistencia tecnica foi utilizado o criteria de 
adogao de valores pelas empresas concorrentes. 
4.4.3.3 Margem de contribui~ao 
RESULTADOS MES 1 
1 . Receita Total 78.830,00 
2 . ( = ) Custos Variavel Total 59.651,02 
2.1 - ( - ) Custos Variavel de Produgao 44.656,66 
2.2- (-)Custos Variavel de Vendas 14.994,36 
3. ( = ) Margem de Contribuigao (1-2) 19.178,98 
14 . (-) Custo Fixo Total 14.103,36 
5. Resultado (3-4) 5.075,62 
6. Lucratividade (R/RT) 6,4% 
RESULTADOS ANOI ANO II ANO Ill ANOIV ANOV 
1 . Receita Total 945.960,00 1.040.556,00 1.144.611,60 1.259.072, 76 1.384.980,04 
2. (=)Custos Variavel Total 715.612,40 768.585,54 825.642,20 887.111,46 953.350,14 
2.1 - ( - ) Custos Variavel de 
Produ9ao 535.680,00 570.659,90 607.924,00 647.621,43 689.911 '11 
2.2 - ( - ) Custos Variavel de 
1\/endas 179.932,40 197.925,64 217.718,20 239.490,02 263.439,03 
3. ( = ) Margem de Contribui9ao 
(1-2) 230.347,60 271.970,46 318.969,40 371.961,30 431.629,90 
\4 . (- ) Custo Fixo Total 165.940,35 182.400,29 200.506,21 220.422,73 242.330,91 
5. Resultado (3-4) 64.407,25 89.570,17 118.463,19 151.538,57 189.298,99 
6. Lucratividade (R/RT) 6,8% 8,6% 10,3% 12,0% 13,7% 
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4.4.3.4 Estimativa de receitas para o projeto 
Faturamento de Comissao Vendas de Celular e Assistencia Tecnica 
Descric;ao Qtde Unit. Qt/Mensal 
Valor 
Mensa I 
Venda Celular 3/dia 100,00 60 6.000,00 
Troca de numeros 4/dia 5,00 88 440,00 
Assist. Tee. Nivel 1 20/dia 50,00 440 22.000,00 
Assist. Tee. Nivel 2 4 25,00 88 2.200,00 
Assist. T ec. N ivel 3 4 25,00 88 2.200,00 
Venda acess6rios 10 15,00 90 1.350,00 
Total Mensa! 35/dia 220,00 854,00 34.190,00 
Custos dos lnsumos sem comissao 
lnsumos Qtde Media Unit. Valor Mensal 
Celulares 60 500,00 30.000,00 
Visores Monocromaticos 60 55,00 3.300,00 
Visores Coloridos 50 160,00 8.000,00 
Capas 30 8,00 240,00 
Carregadores 20 30,00 600,00 
Baterias 25 70,00 1.750,00 
Viva voz 25 30,00 750,00 
Total Mensa! 270 853,00 44.640,00 
Receita Total = Faturamento Comissao+ Custo lnsumos sem comissao 
Mes 1 Ano 1 Ano2 Ano 3 Ano4 Ano5 
Receita Total 78.830,00 945.960,00 1.040.556,00 1.144.611,£0 1.259.072,76 1.384.980,04 
4.4.3.5 Despesas financeiras 
A empresa nao se enquadrara no simples devido ser revenda da TIM -
representagoes estao fora do SIMPLES. 
A descrigao das despesas tributarias encontram-se no quadro 4.5.3.1. 
A Contribuigao Provis6ria sobre a Movimentagao ou Transmissao de 
Valores e de Creditos e Direitos de Natureza Financeira (CPMF) incidira a aliquota 
de 0,38% (trinta e oito centesimos por cento) no periodo de 18 de margo de 2001 a 
17 de junho de 2002, observadas as disposigoes da Lei n° 9.311, i:le 24 de outubro 
de 1996, modificada pela Lei n° 9.539, de 12 de dezembro de 1997. 
Os calculos das despesas financeiras nao foram efetuados devido a 
presente projegao nao visar contabilizar investimentos e movimentagao bancaria. 
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4.4.3.6 Estrutura de resultados 
Descricao ANOI ANO II ANO Ill ANOIV ANOV 
1. Receita Total 945.960,00 1.040.556,00 1.144.611,60 1.259.072, 76 1.384.980,04 
2. Custos Fixos Totais 165.940,35 182.400,29 200.506,21 220.422,73 242.330,91 
3. Despesas Operacionais 715.612,40 768.585,54 825.642,20 887.111,46 953.350,14 
Resultado 1 - (2+3) 64.407,25 89.570,17 118.463,19 151.538,57 189.298,99 
4.4.3.7 Ponto de equilibria operacional 
Ponto de Equilibria = Despesa Fixa 
1 Margem de Contribuigao 1 
1 Receita Operacional I 




A empresa tern que faturar no minima 57.968,02/mes para se sustentar 
suas despesas fixas. 
4.4.3.8 Demonstrative do balanc;o anual do projeto 
jATIVO PASSIVO 
CIRCULANTE CIRCULANTE 829.220,35 
DISPONIBILIDADE 1.034.376,60 
CAIXA 15.716,85 FORNECEDORES 595.007,95 
BAN COS 28.059,75 SALARIOS + ENCARGOS A PAGAR 54.480,00 
ESTOQUE 44.640,00 EXIGiVEL LONGO PRAZO 179.732,40 
CLIENTES 945.960,00 
ATIVO PERMAMENTE PATRIMONIO LfOUIDO 
IMOBILIZADO 14.251,00 
MOVEIS E EQUIPAMENTOS 12.910,00 CAPITAL SOCIAL 155.000,00 
(-) Deprecia<;ao acumulada 1.341,00 
LUCROS OU PREJUiZOS ACUMULADOS 
LUCROS ACUMULADOS 64.407,25 
CrOTAL DO ATIVO 1.048.627,60 [T_OTAL DO PASSIVO 1.048.627,60 
4.4.3.9 Capital de giro 
Item Especifica9ao 
2 Gusto Fixo 
3 
Suporte a Capital de giro (lmprevistos) 
Sub-Total (1+2) 
Capital de Giro = 
4.4.3.1 0 Demonstrative do fluxo de caixa 
Fluxo de Caixa ·- Fev -···-·-··--·-····!IJiar 1 . ~~-~------+--
78.830,00 78.830,00i 78.830,0 1 Entradas 
78.830,00 l8.830,00! 78.830,0 
0,00 0,00; 0,0 
228.737,7 73.737,72 73.737,721 73.737,7 
!t.:JY~~~i!!:l~t:J!~.~--ir'liciais ...... J-~?:9QQ,Q9..... 0,00 O,OOi . Q,Q 
5.092,28 ·· .s.:<i92;2 s:o9i·2·a!-- 5.092,2 Saldo 1 -2 
A o Set I 
78.830,00 78.830,001 





ustos Fixos 14.103,36 14.103,361 
~-~!~sy ?~!~Y_E?i?. ·-·l 
lnvestimentos iniciais 











4.5 ENGENHARIA DO PROJETO 
4.5.1 Descri~ao do Processo Produtivo 
A empresa tera como processo produtivo as seguintes etapas: 
• Atendimento ao cliente: 
• Recepgao do cliente na loja 
• Atendimento e esclarecimentos sobre aparelhos e acess6rios. 
• Venda do (s) produto (s) conforme a necessidade do cliente, celular, 
acess6rios ou cartao. 
• Emissao de nota-fiscal 
• Liberagao do cliente 
Atendimento Assistencia Tecnica - Nfvel 1 
• Atendimento do cliente 
• Averiguagao do problema- Nivel1 
• Preenchimento de nota prestagao de servigo interna (cadastro cliente) 
• Envio para o mezanino- tecnico 
• Liberagao de nota de prestagao de servigo ao cliente informando o prazo 
de entrega 
• Entrega do aparelho consertado na data prevista 
Atendimento Assistencia Tecnica- Nive/2 ou 3 
• Atendimento do cliente 
• Averiguagao do problema- Nivel 2 ou 3 
• Preenchimento de nota prestagao de servigo ( cadastro cliente) 
• Envio para as lojas parceiras (prazo de entrega confirmado via telefone) 
• Liberagao de nota de prestagao de servigo ao cliente informando o prazo 
de entrega 
• Entrega do aparelho consertado na data prevista. 
FIGURA 5- FLUXOGRAMA DE ATENDIMENTO 
Entrada do 






Fim do processo 
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FIGURA 6- DIAGRAMA DE PROCESSOS 
Fluxo de Processos 




5 A veriguar o valor e repassar ao cliente • 
6 Solucionar duvidas do cliente quanto ~ ao uso da mercadoria e liberar o cliente 
No caso de presta<;ao de servi<;o 
7 averiguar se e assistencia tecnica ou ~r • • demonstra<;ao de uso do aparelho ,.· .... ········· troca de numero . . . 
8 
encaminhar ao tecnico • • 
9 
0 tecnico analisa se 0 problema e do • nivell II ou Ill 
10 
Se for do nivell o tecnico elabora o • assa ao atendente 
11 • 
12 0 cliente aceita ou nao o or<;amento y v 
No caso de nao aceitar o or<;amento e 
" • • 13 devolvido ao aparelho e liberado o '< cliente 
14 No caso de aceitar o orvamento e •••• •••• assado ordem de ao tecnico .... . ~ .·.. . 
15 
Tecnico efetua o conserto, testa o • • e libera ao atendente 16 • • • Se a assistencia for do nivelll ou Ill e "9 • • 17 avisado ao atendente r 
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Atendente avisa ao cliente que o 




22 • 23 0 cliente nao libera o conserto • Solicitado a parceira o envio do 
~r .. 24 aparelho sem conserto e chamado o \ w" ~W• • • • • 
motob ····· 
25 
26 0 cliente libera o conserto 
27 
A visado a empresa parceira que efetua 
o conserto no minimo de 2 dias 
28 
A parceira envia via motoboy o 
lho consertado 
29 Aparelho testado na loja 
30 
0 aparelho esta ok e e chamado 0 
cliente 
31 
Cliente pega o aparelho, paga o 
ento e e liberado 
Explicac;ao dos simbolos (SLACK et al, 1996): 
Uma opera~ao, tarefa ou atividade de trabalho. 
Uma inspe~ao, uma verificac;ao ou exame de materiais ou informac;oes ou 
pessoas. 
Uma estocagem, um estoque de materiais ou arquivo de informac;oes ou fila 
de pessoas. 
Um atraso, uma pausa no processo. 
Um movimento de materiais, informac;oes ou pessoas de um Iugar a outro 
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4.5.1.1 Controle de qualidade no processo 
0 controle de qualidade no processo de atendimento na venda sera 
averiguado pelo gerente de vendas, o qual tera como responsabilidade enfatizar e 
treinar OS funcionarios quanta a importancia da qualidade no atendimento. Sera 
colocada na loja uma caixa de sugest6es/reclamag6es, na qual as clientes 
receberao um impressa para colocar suas opinioes. Sugestoes estas que serao 
averiguadas semanalmente pelo gerente de vendas e analisada a viabilidade de 
alteragoes. 
Com relagao ao controle de qualidade no processo de assistencia tecnica, 
o gerente tecnico efetuara o teste nos aparelhos antes de entrega-los aos clientes, 
mesmo as de nlvel 1 (interno) como o das empresas parceiras (Nivel 2 e 3) 
averiguando a existencia de problemas au nao. 
4.5.1.2 Conclusao sobre o processo de produ~ao 
0 processo de prestagao de servigos enfatiza a qualidade no atendimento 
e na prestagao de servigos, mediante feedback do gerente de vendas (caixa de 
sugestoes/reclamagoes) e gerente tecnico com o teste dos aparelhos antes da 
entrega ao cliente. 
Dessa forma se pretende minimizar as impactos de problemas advindos 
dos tecnicos eletr6nicos e dos atendentes. Vista a empresa nao possuir a fabricagao 
de produtos, mas sim, a prestagao de servigos e revenda apenas. 
0 diferencial no processo de produgao em relagao a concorrencia sera a 
preocupagao com a qualidade no atendimento e prestagao dos servigos de 
assistencia tecnica, onde sera dado um tratamento diferenciado. 
4.5.2 Necessidade de Mao de Obra 
Para o plena desenvolvimento das necessidades da futura empresa, as 
seguintes cargos sao definidos para a empresa, onde estamos citando as 
atribuigoes, responsabilidades e exigencias de cada cargo. 
Os gerentes assumirao o controle da empresa, fechando as buracos na 
escala para nao onerar a folha de pagamento com horas extras. 
Os funcionarios contratados possuem uma escala de 6 horas diarias de 
segunda a sabado, sendo que aos domingos sera efetuada uma escala rotativa 
entre as mesmos, perfazendo um total de 36 a 42 horas semanais, as quais estao 
a baixo do limite par lei de 44 horas para empresas comerciais. (Conforme CL T). 
Os horarios estipulados aos profissionais no periodo de sabado e domingo 
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quando houver necessidade como feriados e festas de final de ano, sofrerao 
alterac;oes mensalmente, a tim de que todos possam gozar dos melhores horarios, 
sera feito um sistema de rodizio o qual sera estabelecido e definido em comum 
acordo com os funcionarios visando atender as interesses de cada um. (lazer, 
familia etc). 
Conforme rege a lei (CL T) os funcionarios tem direito a 1 dia de folga, a 
tabela acima esta demonstrando como inicialmente esse plano sera implementado. 
As folgas apresentadas sofrerao alterac;oes de tal forma que, todos possam 
se beneficiar dos "melhores" dias de folga. Esse plano para todos os meses, sera 
definido em comum acordo com os funcionarios quando da assinatura do contrato 
de trabalho. 
Cada funcionario tera 30 minutos para lanche durante as 6 horas 
trabalhadas. 
A seguir sao detalhadas as fungoes dos cargos no interior da empresa. 
Gerente de Vendas: 
• Atividades: 
o Controla a qualidade no atendimento aos clientes, fornecer treinamento 
especifico aos atendentes e negociar junto a Tim a aquisic;ao e liberac;ao 
de novas aparelhos, elaborac;ao de notas fiscais. 
o Gerir equipe de atendentes, respondendo pelo resultado apresentado pela 
equipe. 
o Acompanhar periodicamente os indicadores de resultado pertinentes a sua 
area de atuac;ao, tendo autonomia para planejar e implementar estrategias 
como objetivo de atingir os objetivos. 
o Responde pelos processes inerentes a sua area, sendo responsavel pela 
identificac;ao de melhorias e ganhos de processo. 
o Acompanhar o nivel de satisfac;ao dos clientes, quanta ao atendimento, 
sendo responsavel por planejar, definir e implementar best pratices 
visando a qualidade nos servic;os. 
• Exigencias: 
o Formac;ao exigida: Administrac;ao de Empresas, com ampla visao dos 
processes e sub processes sob sua responsabilidade, sendo exigido 
conhecimentos de gestae de pessoas, administrac;ao orientada para 
38 
resultados e destacada habilidade de relacionamento inter-pessoal e 
administrac;ao de conflitos. 
o Conhecimentos basicos em telecomunicac;oes, voltados para a area 
Mobile em tecnologia GSM e TDMA. 
o Experiencia de no minima 2 anos na area administrativa. 
Gerente Tecnico: 
Sendo um dos responsaveis pela criac;ao da empresa, e tambem responsavel 
pelo crescimento da empresa. 
Tendo as seguintes responsabilidades. 
o Fomentar novos neg6cios na area de revenda e assistencia tecnica de 
telefones celulares. 
o Definir as estrategias de potencializac;ao e ganho de Market Share, 
garantindo que essas estrategias sejam aplicadas. 
o Definir a missao e visao da empresa, formulando objetivos e metas de 
acordo com os pianos de crescimento da empresa. 
o Responder pelos processes e func;oes estrategicas relacionadas ao 
ambiente de neg6cios e ao desenvolvimento da organizac;ao, 
considerando variaveis mercadol6gicas tais como concorrencia, tecnologia 
e impactos governamentais. 
o Definir em conjunto com os demais gerentes e diretores da empresa, as 
estrategias, metas, objetivos e programas de Iongo, medio e curto prazo. 
o Aprovar recursos financeiros, pessoal e tecnol6gico para obtenc;ao dos 
resultados estrategicos e operacionais. 
o Responder pela negociac;ao de alto impacto com fornecedores, clientes e 
entidades diversas. 
o ldentificar a necessidade de treinamento e desenvolvimento de sua 
equipe. 
o Acompanhar periodicamente os principais indicadores de resultados da 
empresa corrigindo os rumos e redefinindo estrategias para alcance 
destes resultados. 
o Representar a organizac;ao perante os clientes potenciais e fornecedores 
de relevante importancia. 
o Controlar a qualidade no setor de assistencia tecnica, fornece subsidies 
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aos tecnicos de como efetuar o correto conserto dos equipamentos, 
elaborar as palestras sabre a tecnologia GSM. 
• Exigemcias: 
o Superior completo em administrac;ao de empresas ou Engenharia com 
ampla visao dos processes e sub processes sob sua responsabilidade, 
sendo desejavel p6s-graduac;ao em gestao de neg6cios. Possuir ingles e 
portugues fluente. 
Atendentes: 
o Atender os clientes, preencher as fichas de prestac;ao de servic;os, 
exigencia de Ensino Media completo; 
o Atender bem o cliente evidenciando um diferencial de atendimento. 
o Ouvir as necessidades do cliente. 
o Saber vender os produtos de acordo com as necessidades do cliente. 
o ldentificar os potenciais clientes e buscar um alto nivel de atendimento 
visando fidelizar o cliente. 
Tecnicos em eletronica: 
Sendo responsavel pelas seguintes atividades: 
o Prestar servic;os de qualidade em assistencia tecnica primando pela 
satisfac;ao dos clientes. 
o Diagnosticar problemas nos equipamentos trazidos pelos clientes, efetuar 
assistencia tecnica do Nivel 1, testar aparelhos e averiguar o correto 
diagn6stico para a assistencia tecnica dos niveis 2 e 3. 
o Executar reparos em telefones celulares das tecnologias GSM e TDMA, 
buscando a mais eficiente relac;ao custo X beneficia na prestac;ao dos 
servic;os. 
o Assegurar e garantir a adequada organizac;ao da infra-estrutura 
disponibilizada para a realizac;ao das atividades de reparo, mantendo 
bancada, equipamentos, pec;as e componentes devidamente organizados 
e sinalizados conforme as necessidades da empresa. 
o Buscar prevenc;ao de falhas ocorridas no processo de realiza~ao de 
reparos, levando em considerac;ao os treinamentos realizados. 
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o Atingir os indicadores · planejados, primando pel a qualidade e eficiencia na 
prestac;ao dos servic;os. 
o Buscar o desenvolvimento constantemente, com o objetivo de assegurar o 
crescimento da empresa e conseqOentemente o crescimento profissional 
pessoal. 
o Buscar urn saudavel relacionamento inter-pessoal, com o objetivo de 
manter urn ambiente de trabalho sadio que propicie o cumprimento das 
metas. 
Pre-requisites exigidos · 
o Formac;ao exigida: Tecnico em Telecomunicac;oes ou Eletrohica, com 
conhecimentos de eletronica digital, manuseio de equipamentos de 
medic;ao {oscilosc6pio, multfmetro ). 
o Conhecimentos de reparos de telefones celulares em tecnologia GSM e 
TDMA. 
o Experiencia na area de reparo de telefones celulares. 
o . S61ida exp-eriencia em analise de circuitos microprocessados com 
conhecimentos de eletronica digital. 
4.5.2.1 Disponibilidade de mao de obra no local 
A mao de obra podera ser adquirida no proprio bairro onde se se localizara 
a sede da empresa. A especializac;ao em eletronica dos tecnicos pode ser 
encontrada em escolas tecnicas como o CEFET, podendo a empresa se cadastrar 
nas escolas e universidades com vagas para estagiarios das areas de engenharia, 
eletronica e administrac;ao. 
4.4.2.2 Custos da mao de obra 
Os custos com a mao de obra sao: 
Pr6-labore ($6cios) ~ o FGTS e. o 13° sao facultativos. 
Funcio- Qtde Salario VT Des c. FGTS INSS 13° e INSS FGTS Total Mes Total Ana 
narios .base VT Farias 
Tecnicos 2 500,00 79,20 (30,00) 42,50 (38,25) 95,83 (7,33) 8,15 1.391,36 .16.696,30 
I 
Atenderi- 3 300,00 79,20 (18,00) 25,50 (22,95) 57,50 (4,40) 4,89 1.347,26 16.167,15 
tentes 
Total . 5 800,00 158,40 (48,00) 68,00 (61,20) 153,33 (11,73) 13,03 2.738,62 32.863,45 
Discriminac;ao 
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INSS cobrado do funcionario e repassado da empresa para a Previdencia: 7 ,65o/o 
sabre o salario base 
INSS cobrado do funcionario e repassado da empresa para · a Previdencia: 7,65% 
sabre o 13.0 
INSS cobrado do funcionario e repassado da empresa para a Previdencia: 7,65% 
sabre as Ferias 
INSS Patronal: 27% sabre o total da folha de pagamento- pago pela empresa 
FGTS 8,5o/o sabre o salario base 
FGTS 8,5o/o sabre 13.0 
FGTS 8,5o/o sabre Ferias 
Ferias 8,33% ao mes (1 salario no total) 
13.0 Salario: 8,33% ao mes (1 salario no total) 
VT -13,84o/o do salario Tecnico e 20,40o/o do salario dos atendentes. 
- Mao de Obra Direta 
Fu ncionarios Qtde 
Sal a rio 
VT Desc. VT FGTS 13° e FGTS Total Mes Total Ano 
base Ferias 
Tecnicos 2 500,00 79,20 . (30,00) 42,50 95,83 8,15 1.391,36 16;696,30 
Atendentes 3 300,00 79,20 (18,00) 25,50 57,50 4,89 1.347,26 16.167,15 
Total 5 800,00 158,40 . (48,00) 68,00 153,33 13,03 2.738,62 32.863,45 
Obs.: FGTS - 8,5o/o. Vale-Transporte (2 ao dia) desconto de 6% do salario do 
funcionario. 
-Mao de obra lndireta: 
Cargos Qtde Salario base 
Diarista 1 200,00 
Contador 1 240,00 
Total 2 440,00 
Total de custos com a mao de obra: 
Mensa I: 5.348,62 
Anual: 64.183;44 





4.5.2.3 Conclusao sobre a necessidade de mao de obra 
Contando 5 funcionarios (2 tecnicos e 3 atendentes), os quais poderao ser 
encontrados facilmente no mercado de mercado par intermedio de cadastre da 
empresa como receptora de estagiarios dos curses de Eletronica, Engenharia e 
Administragao, ou ainda, do Ensino Media (atendentes). 
A mao de obra indireta sera composta par um contador e uma diarista. 0 
contador e a diarista serao autonomos atuando na regiao designada pela empresa. 
Dessa forma percebe-se que nao havera problemas na contratagao dos 
funcionarios. 
4.5.3 Planejamento Estrategico 
4.5.3.1 Diagn6stico estrategico 
Pontos fortes: 
Localizagao de alto nivel, clientela das classes A e B, inovayao tecnol6gica, 
fornecimento de conhecimentos sabre a tecnologia GSM e TDMA. 
Administragao do neg6cio na responsabilidade de profissionais com 
experiencia e Know How na area tecnol6gica e administrativa. 
Elevando nivel de comprometimento de todos os integrantes da empresa. 
Parceria consolidada com a empresa TIM, conhecimento de todos os 
processes administrativos que envolvem a logistica de distribuigao da empresa TIM. 
Pontos fracos: lnexperiencia dos s6cios na gestae de empresas. 
Oportunidades: Possibilidade de toda a demanda atual de clientes com 
tecnologia TDMA optar par trocar de celular para a tecnologia GSM, caracteristica 
esta das classes A e 8, as quais valorizam a questao do status social. 
Amea~as: Elevada concorrencia em Curitiba, nao possui nome no 
mercado e unico fornecedor. Possibilidade da concorrencia tambem optar por 
oferecer diferenciais aos seus clientes. Oscilag6es do d61ar e atrasos no 
fornecimento pela TIM. 
Como se percebe se faz necessaria o investimento, em estrategias de 
marketing fortes para chamar a atengao da clientela, fornecendo informag6es de 
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impacto e curiosidades. 
4.5.3.2 Dire~ao estrategica do neg6cio 
Visao do Neg6cio: Abra<_;:ar uma parcela de mercado na comercializagao 
de celulares de tecnologia GSM, principalmente na clientela do tipo A e B, os quais 
sao os que mais trocam de celular buscando inovagao tecnol6gica. No setor de 
prestagao de servi<_;:os oferecer maior rapidez, agilidade e seguranga na area de 
assistencia tecnica. 
Missao da Organiza~ao: Assegurar e garantir a comercializagao e a 
prestagao de servigos em assistencia tecnica especializados com qualidade, 
prestando atendimento no seu mais elevado nivel de qualidade. 
Principais Valores: 
Busca pela excelencia no atendimento. 
Satisfagao do cliente em primeiro Iugar 
Respeito mutuo entre funcionarios. 
Principais Principios: qualidade e a satisfagao do cliente sempre em 
primeiro Iugar. 
4.5.3.3 Defini~oes taticas 
As diretrizes estrategicas da empresa para o primeiro ano sao: 
investir em marketing para chamar a atengao da populagao (classe A e B) em 
relagao a tecnologia GSM 
elaboragao de palestras e manuais que sirvam de suporte para o 
entendimento da tecnologia GSM, seus diferenciais e vantagens. 
4.5.3.4 Estrutura da industria 
Cinco forgas de Porter: 
Barreiras de Entrada: tecnologia brasileira (TIM- Siemens), diferenciagao do 
produto (GSM), capital proprio, unico fornecedor (sem custos de mudanga), 
acesso aos canais de distribuigao. 
Compradores: poder de compra (classes A , B, C ). 
Fornecedores: unico fornecedor de celular (sem negociagao), demais 
acess6rios ( exemplo capa ) havera negociagao. 
Substitutes: tecnologia GSM tern o minimo de 2 anos para se estabelecer em 
todo o pais. 
Concorrentes: elevada rivalidade e quantidade de concorrentes no entanto 
muitos nao estao estrategicamente preparados. 
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4.5.3.5 Estrategia competitiva generica 
A estrategia competitiva generica para obtengao de vantagem competitiva: 
Diferenciagao: forma de chamar a atengao do cliente diferenciada utilizando-
se a informagao (palestras) e atendimento diferenciado. 
Enfoque na diferenciagao (palestras) e na caracteristica da classe de 
demanda (A, B e C) as quais mudam constantemente de celular como sinal 
de status. 
4.5.3.6 Conclusao sobre planejamento estrategico 
0 planejamento estrategico se fundamenta na limitagao de clientela (A, B e 
C), envolvendo a sua caracteristica de mudar constantemente de celular visando 
status. 0 chamariz da empresa sera o fornecimento de palestras sobre a tecnologia 
GSM e explicagao sobre o uso e manuseio dos aparelhos, caracterizando uma 
responsabilidade social e civil da empresa para com a clientela. 
A concorrencia conforme demonstrado na pesquisa de campo, nao investe 
em diferenciais para atrair o publico, ficando a responsabilidade do marketing sobre 
a fornecedora (TIM). Contudo, como o mercado e acirrado, mesmo possuindo urn 
investimento em marketing por parte da fornecedora, e necessaria que as empresas 
se conscientizem de que esse marketing e valido para todas as revendedoras, as 
ficam sem diferenciais no atendimento. 
Como o sistema da TIM e estilo franquia, e as empresas integrantes dessa 
franquia sao empresas com donos diferentes, acaba-se por criar urn circulo vicioso 
de concorrencia entre a propria franquia, pois, a fornecedora, no case a TIM, s6 tern 
a ganhar com a quantidade de revendedores instalados no pais, quanta a 
concorrencia entre estes nao esta sob cogitagao da TIM. Portanto, as revendas 
devem atentar para a importancia do diferencial, cabendo alem de implantar o 
diferencial de fornecer informagoes, esclarecendo o consumidor/cliente, deve estar 
sempre atenta a novas estrategias competitivas, para que nao fique vista pelo 
consumidor como apenas "mais uma" no ramo de revenda da TIM. 
4.5.4 Marketing e Logistica de Distribui~ao 
4.5.4.1 Defini~ao do planejamento de marketing 
0 programa de marketing da empresa sera o direto, por meio de folders e 
manuais explicativos sobre a tecnologia GSM e manuseio dos aparelhos. Nesse 
sentido, a empresa investira na elaboragao de: 
manuais a serem distribuidos durante as palestras; 
banners para serem colocados na loja; 
folder's a serem distribuidos nos condominios da regiao. 
4.5.4.2 Sistema de distribui~ao fisica 
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A logistica de distribuic;ao dos produtos comercializados sera no interior da 
loja possuindo como caminho TIM ~ Loja ~ Cliente. 
Com relac;ao a comercializac;ao de acess6rios o fluxo sera da seguinte 
forma: Loja (elaborac;ao pedido/necessidade clientela) ~ Revendedora (acess6rios) 
~ Loja (estoque e assistEmcia tecnica) ~ Cliente. 
0 fluxo de envio e recebimento desses acess6rios sera feito mediante a 
contratac;ao de urn moto boy, o qual estara disponivel para tres viagens por dia. 
Com relac;ao a assistencia tecnica sera efetuado o seguinte processo: Loja 
(elaborac;ao pedido/necessidade clientela) ~ Empresa parceira (assistencia tecnica) 
~ Loja (estoque e assistencia tecnica) ~ Cliente. 
No caso de aparelhos na garantia, se a empresa tiver em estoque o 
aparelho novo sera entregue de forma imediata e depois repassado a TIM o 
aparelho danificado solicitando reposic;ao, caso contrario, sera repassado a TIM para 
troca de aparelho e posterior entrega ao cliente. 
4.5.4.3 Custos para o sistema de marketing e logistica de distribui~ao 
DESCRI<;AO Qtde Valor 
Criacao arte final 3.000,00 
Folders 4 cores papel couche 5000 1.200,00 
Manuais 1 cor % A4 10 folhas 1000 500,00 
Banners 4 cores 10 1.800,00 
Total 6.500,00 
A distribuic;ao dos folder's nos condominios sera efetuada pelos s6cios 
ap6s contato inicial com os sindicos/porteiros dos predios. Esse sera o marketing 
inicial da empresa, com projegao para seis meses. 
4.5.4.3 Conclusao sobre marketing e logistica de distribui~ao 
0 marketing da empresa se fara baseado na promoc;ao de suas palestras 
no interior da loja, tratamento inovador da clientela e suporte informacional sobre o 
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manuseio dos aparelhos e da tecnologia GSM. 0 qual sera divulgado mediante 
informagoes contidas nos banners e folders e atraves de faixas dentro do interior da 
loja e convites aos clientes feitos pelos pr6prios atendentes. 
Com relagao a logistica de distribuigao, a empresa fornecera os seus 
produtos na propria loja. 
5 ANALISE ECONOMICA E FINANCEIRA 
5.1 Merito do Projeto 
5.1.1 Payback 
Prazo de Retorno = Capital lnvestido 
------~--~~~~----~-----
Luera Liquido Mensal 
Prazo de Retorno = 155.000,00 
----------~~~~~---------
10.221 ,30 
Prazo de Retorno = 15,1644075 meses 
5.1.2 Valor presente liquido 
0 VPL e obtido pela diferenga entre o valor presente dos beneficios 
liquidos de caixa, previstos para cada periodo do horizonte de duragao do projeto e 
o valor presente do investimento. Para tal, utilizou-se o programa Excel na fungao 
VPL junto com os saldos liquidos de caixa dos cinco a nos. 
VPL= R$ 1 09.642,11 
TMA = 10% 
5.1.3 Taxa interna de retorno - TIR 
A TIR representa a taxa de desconto que iguala em determinado momenta 
de tempo (data do inicio do investimento) as entradas com as saidas previstas de 
caixa. Para tal, utilizou-se o programa Excel na fungao TIR junto com os saldos 
liquidos de caixa dos cinco anos e o valor do investimento. 
(155.000,00) Valor lnvestido 
64.407,25 Luera Liquido ana 1 
TIR= 56% 89.570,17 Luera Liquido ano 2 
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118.463,19 Luera Uquido ano 3 
151.538,57 Luera Uquido ano 4 
189.298,99 Luera Uquido ano 5 
5.1.4 Rentabilidade do projeto 
Rentabilidade 
Receitas - Desoesas 64.407,25 
42% 
I nvesti menta 155.000,00 
A rentabilidade do projeto foi efetuada sabre o saldo do fluxo de caixa do 
primeiro ano, a fim de se obter uma projegao a curta prazo. 
5.1.5 Efeitos economicos-sociais do projeto 
0 presente projeto gerara 5 empregos diretos (funcionarios contratados), 2 
indiretos (diarista e contador), alimentando os setores secundarios (Industria), 
terciario (prestagao de servigos ). 
Dessa forma, percebe-se que alem da questao capitalista de retorno do 
investimento, revenda preocupa-se com a questao social, gerando empregos e 





Como pode ser observado no decorrer do presente projeto, a telefonia 
m6vel constitui uma realidade ao povo brasileiro, alem de tudo, passou a ser 
considerada objeto de uso pessoal de necessidade e muitas vezes dependendo do 
publico alvo de status. 
Essa necessidade das pessoas faz com que automaticamente exista uma 
demanda para uma revenda e assistencia tecnica da TIM. Conforme observado nos 
calculos da analise economica e financeira, a empresa possui viabilidade 
economica, retornando o capital investido em menos de dois anos. Alem de que, 
encontra-se fundamentada na responsabilidade social e civil gerando empregos, 
arrecadando tributos e movimentando recursos financeiros. 
A diferenga fundamental de uma revenda com estas caracteristicas de 
servigos diferenciados e a questao da responsabilidade social e incentive a cultura e 
conhecimento da populagao quanto a tecnologia GSM, mediante o fornecimento de 
palestras. Essa tecnologia se encontra em franca expansao mas com um elevado 
marketing com informagoes tecnicas, sendo que a popula<;ao nao se encontra 
habituada, gerando inicialmente o espanto e o deslumbre pelo produto, mas total 
desconhecimento e ignorancia perante o mesmo. 
No tocante a rentabilidade da empresa, pode se observar que o retorno do 
investimento inicial se dara em menos de dois anos, tornando-se altamente rentavel 
para a atual situagao economica brasileira e para o cenario economico mundial, os 
quais sao caracterizados por inumeras oscilagoes e recessoes. 
A empresa pretende mobilizar todas as suas energias na geragao efetiva 
de suprir a demanda de troca de celulares com tecnologia TDMA para GSM e venda 
de novos celulares. 
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ANEXO I - QUESTIONARIOS 
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2- Faixa etaria 
OBJETIVO: AVALIAR A SATISFA<;AO COM 0 PRODUTO E OS 
SERVI<;OS PRESTADOS NOS SEUS CELULARES 
(1) Menos de 18 a nos 
(2) De 18 a 25 anos 
(3) De 26 a 33 anos 
(4) De 34 a 41 anos 
(5) De 42 a 49 anos 
(6) Mais de 50 anos 
3 - Em que faixa de renda se enquadra? 
(1) Ate R$ 500,00 
(2) De R$ 500,00 a R$ 1.000,00 
(3) De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,{)0 
(4) De R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00 
(5) De R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00 
(6) Mais de R$ 4.000,00 
6 - Ha quanta tempo possui aparelho celular? 
(1) 6 meses 
(2) 1 anos 
(3) 2 anos 
(4) 3 anos 
(5) 4 anos 
(6) Mais de quatro anos 
7 - Qual a operadora? 
(1) TIM 
(2) VIVO 
1 0 - Seu celular hoje e? 




UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA 
PESQUISA REALIZADA PELOS ALUNOS DE ADMINISTRACAO 
OBJETIVO: AVALIAR A SATISFA<;AO COM 0 PRODUTO E OS SERVI<;OS 
PREST ADOS NOS SEUS CELULARES - CONCORRENCIA 
1 -Quanta tempo atua na area? 
(1) menos 1 a no 
(2) 2 a 3 anos 
(3) mais de 3 anos 
2 -Qual a media de venda de celulares por dia? 
(1) o a 5 
(2) 5 a 10 
(3) 11 a 15 
(4) mais de 15 celulares I dia 
8- Capital de giro (reserva de capital de giro - inadimpl€mcia) 
(1) Sim 
(2) Nao 
9 - 0 seu Iuera bruto giro em torno de? 
(1) de 5% a 10% 
(2) de 11% a 15% 
(3) de 16% a 20% 
(4) de 21% a 25% 
(5) de 26% a 30% 
(6) mais de 30% 
1 0 - Qual o maior custo da sua empresa? 
(1) Funcionarios 
(2) lnadimplencia 
(3) Material de lnsumo (materia-prima) 
13 - Possui Controle Financeiro? 
(1) Sim 
(2) Nao 
(3) As vezes 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA 
PESQUISA REALIZADA PELOS ALUNOS DE ADMINISTRACAO 
OBJETIVO: AVALIAR A SATISFA<;AO COM 0 PRODUTO E OS SERVI<;OS 
PREST ADOS NOS SEUS CELULARES - FORNECEDORES 
1 - Qual a forma de pagamento? 
(1) A vista 
(2) 30 dias 
(3) 30 e 60 dias 
2 - Qual o prazo de entrega? 
(1) 3 dias uteis 
(2) 5 dias uteis 
(3) 15 dias 
3 - Qual a garantia? 
(1) 6 meses 
(2) 1 ano 
(3) mais de 1 ano 
4 - Quanta tempo atua na area? 
(1)1ano 
(2) de 2 a 3 anos 
(3) mais de 3 anos 
5- Vende quantidade fechada (lote/pe<;as)? 
(1) Sim 
(2) Nao 
7- Exige quantidade minima de compra? 
(1) Sim 
(2) Nao 
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